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PB（プライベート・ブランド）流通革命 
 
梶 原 勝 美 
 






（1）アメリカの PB 小史 








7、MB VS PB 
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チェーンなどで、つい最近まで考えられなかった事態が起こっている。それは売り場の商
品棚に MB（メーカー・ブランド）だけではなく、知らないうちに、多種多様な PB（プラ






















製品の PB はあるが、自動車の PB はいまだない（注 3）。 











 最近になって、ようやく本格的な PB の展開がみられ始めた日本では、PB 流通革命はア
メリカ、ヨーロッパ諸国よりかなり遅れて始まった。しかしながら、遅れたにもかかわら
ず PB 流通革命が始まるやいなや日本の流通は大きな変革をみせてきている。 
そこで、本稿では、日本における PB の誕生と発展の結果、流通機構と流通機関を変革



















この 2 つの定義、説明をみただけでも、PB の主体が全く異なっており、必ずしも共通理
解がなされているとはいえない。一方では小売、卸とあるが、他方では小売業者に限定さ
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れている。そこで、以下に念のため、さらに何人かの研究者の定義、見解をみてみよう。
なお、PB をプライベート・ラベル‘Private Label’として論じる研究者もいる。 
  








西村哲（注 8）「広義の PB には、狭義の PB、統一ブランド、SB（ストアブランド）、CB（コ
ントロールブランド）が含まれる。」 



























K.Lincoln and L.Thomassen（注 13） ‘We define Private Label as retailer brands: brands owned 
and sold by the retailer and distributed by the retailer. If you want a Simple definition, it is 
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図表１ ブランドの主体別区分 
         メーカー・ブランド（MB） 
  ブランド                   卸のプライベート・ブランド 
         プライベート・ブランド（PB） 
                         小売のプライベート・ブランド 
 
 なお、本稿では、以後、原則として、プライベート・ブランドは PB、メーカー・ブラン





 メーカーから MB を仕入れて販売する流通業者が自らリスクを負い、あえてメーカーの
機能の一部を果たして PB を開発、創造、展開するのはなぜであろうか。第 1 には、仕入
原価の低下によって低価格販売が可能になること。第 2 には、独自の PB を展開すること
によって品揃えの差別化を図ることができること。第 3 には、結局のところ、利益の総額
および利益率を上げることができること。以上のことからある程度の販売力がある流通業
者の卸ないし小売は自らの PB の創造、展開を行うのである。 
 ここでは、流通業者としての小売に焦点を当て、小売 PB の開発、創造についてさらに
考えることにする。 
まず、PB は MB より安く仕入れることができる。通常、ある程度の大規模な小売に限定
されるが、販売力を背景に卸、問屋をカットして、小売がメーカーから MB を直接仕入る
ことができれば、仕入コストは下がる。しかしながら、それには限界がある。そこで、さ





結果、小売は MB よりかなり低価格で PB を販売することが可能となる。その上、小売は
PB の価格決定権を持つことによって自由に価格設定ができるようになり、有力な競争の手
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段を持つことになるのである。 




小売 PB のメリット 
（1）消費者 
① MB とほぼ同品質の商品をより低価格で購買できる。 


















② 小売が PB を優先するため、MB の品揃えが削減され、商品の選択の幅が狭めら
れることがある。 
③ 当初から低価格のため、特売商品になりにくい。 
④ MB に比して、情報の量と質が限定的である。 
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⑤ 消費者の意見が製造者へ直接伝えにくい。 
（2）メーカー 

























 そこで、PB の歴史をアメリカと日本について、PB 小史として以下に簡単にまとめてみ
ることにする。 
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（1） アメリカの PB 小史 
アメリカの PB の歴史には有名な大規模小売の PB だけではなく、当然、卸の PB も存在
する。 




われるが、20 世紀前後にかけて新たに誕生し、成長してきた MB との競争に敗れ、
その多くは今となって知るすべがない。 
ただ、P. D. Converse の記述から、当時のアメリカの卸の PB の一端がうかがう
ことができる（注 22）。彼によれば、19 世紀後半から末にかけて、コーヒーの卸の PB
「アーバックル」の全国ブランド化と対抗 PB の出現と両者の激しい競争があった
が、20 世紀に入ると次第にコーヒーの MB が卸の PB を凌駕するようになっていっ
たということである。 
② 小売の PB 
アメリカでは通常 PB といえば、原則として、流通業者単独の販売者ブランドで
ある。消費者は生産者、製造業者でなく、販売者である流通企業を評価し、彼らの
PB を購買するのである。すでに 20 世紀初頭に創造されたシアーズ・ローバック社
の「シアーズ」（注 23）A&P 社の「アン・ページ」「ジェーン・バーカー」（注 24）などは
製造部門を垂直統合し、自らが生産したブランドであるが、MB とはいわず、PB と
して認識されている。また、最近では、ウォルマートの「グレートバリュ」（注 25）が
代表的な PB といわれるが、とりわけ同ブランドは PB にもかかわらず、多くの MB
を押しのけ、食品分野における全米のトップ・ブランドになっている。 




など同社のメカニズム PB が数多く載っている（注 26）。また、かつて日本の高度成長
期に多くの家電メーカーはアメリカの流通企業のテレビを OEM 生産し、それが輸
出され、「シアーズのテレビ」「JC ペニーのテレビ」としてメカニズム PB となって





（2） 日本の PB 小史 
日本の PB は江戸時代から続く老舗の卸、問屋の PB としてかなりはやくから誕生してい
た。一方、小売の PB についていえば、アメリカの流通企業をモデルとして多くを吸収し、
発展してきた日本の大規模小売業であるが、PB の導入だけはかなり遅れ、本格的な展開は
20 世紀末ごろからようやく始まり、21 世紀に入り急速に進展してきている。 
① 卸の PB 
江戸時代中期の天明元年（1781）年に創業した薬種問屋「近江屋」（注 27）が現在の
武田薬品工業株式会社の前身であり、明治時代の 1871 年には洋薬の輸入を開始し、
「武田」の名前で PB として展開をしていた。そして、1895 年に自社工場を設立し、
卸からメーカーへと代わり、「武田」は PB から MB となった。同様に 1878 年創業
の薬種問屋「塩野義三郎商店」（注 28）は当初 PB「塩野義」を展開していたが、1909
年には自家新薬の製造販売を始め、「塩野義」は PB から MB へと変化した。このよ
うに医薬品のブランド企業は江戸時代にはすでに卸としてのPBを展開していたが、
明治維新の後、西洋から洋薬が入ってきたのを契機に製造工場を設立し、MB の創






ことができ、中には MB となったものもあるが、残りのあるものは今日まで PB と
して生き残っている。 
② 小売の PB 
日本の小売の PB の始まりはアメリカよりかなり遅れた 1959 年、百貨店の大丸の
既製服の PB「トロージャン」が端緒といわれている（注 29）。1960 年には、日本生活
協同組合が「CO-OP 生協バター」、また、総合スーパーのダイエーが「ダイエーみ
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かん」を創り（注 30）、さらに 1970 年には寡占体制にあった我が国の家電メーカーに
対抗してダイエーが 5 万円台の 13 型カラーテレビ「ブブ（BUBU）」を開発、販売
した。同ブランドの製造は無名のクラウンというメーカーであった。しかしながら、
「ブブ」の話題性は大きかったが、事業的には成功しなかった（注 31）。 









1994 年、イオンが PB「トップバリュ」を発売し、日本における本格的な小売 PB
の黎明期の幕開けをなすものとなった。 




販店、中小の小売チェーンなどが続々と PB の創造・展開を始めたのである（注 34）。 
③ メカニズム商品の PB 
前述したように 1970 年代にダイエーが展開したカラーテレビの PB「ブブ」の失
敗以来、日本ではメーカー・ブランドが強く、メカニズム PB は鳴りを潜めていた。
ようやく 20 世紀の末から 21 世紀の初めにかけて、生産技術の進歩、EMS（製造請
負メーカー）の出現などにより、メカニズム商品の量販店チェーンを中心に一部の
メカニズム商品の PB が出現し、その後、急速に拡大をみせ始めている。 
 
 このように PB の歴史をみてみれば、日本とアメリカとではかなり大きな違いが見受け
られる。たとえば、まず、卸の PB についていえば、日本では卸の PB が古くからあるが、
その中のいくつかのものはいまだ生き残っている。これに対し、アメリカでは卸の PB は















管理してきたといえる。たとえば、食品卸の 1712 年創業の国分の PB「K&K」、1885 年創
業の明治屋の PB「MY」、1909 年創業の商社である三井農林株式会社の PB「日東紅茶」、
衣料品、アパレルの卸の 1902 年創業のエトワール海渡の PB「ミューチュラ」「OL の味方」、
1927 年創業のオンワード樫山（注 35）の PB「自由区」「23 区」、1959 年創業のワールド（注 36）
の PB「アダバット」「アンタイトルメン」など、多数の卸の PB が誕生し、それらのある
ものは長い間消費者の評価と支持を失わず、今日まで生き残っている。しかしながら、日
本の消費者は卸の PB を、多くの場合、PB とは認識していないことが多い。 
 多くの消費者が PB を MB、展開企業である卸をアパレル・メーカーと誤解しているアパ
レルのケースと同様に、たとえば、「お～い お茶」を展開している株式会社伊藤園は卸で
ある問屋から発展した生産機能を持たないブランド企業であり、ペット・ボトルの「お～




り、当然 MB ということになる。 
 また、スポーツ・ブランドの「ナイキ」も厳密にいえば、ブランド企業ナイキ社には生
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産機能がなく、生産は下請け、OEM 生産に依存しており、流通業者の卸のブランドに位置
づけられる。そうなると「ナイキ」は PB ということになるが、これも多くの人はそうは







はメーカーであるサントリーの MB とみなしているのである。 
 このように卸の PB は誤解と混沌の中にある。現在、MB、PB から転化した MB、MB か
ら転化した PB、卸の PB、小売の PB といった多種多様なブランドが市場で競い合ってい
る。そのような中、卸の PB は、伊藤園の「お～い お茶」のように PB から離陸し、ナショ
ナル・ブランドから今やリージョナル・ブランド、グローバル・ブランドへと発展中のも
のが現れてきている。その一方、多くの旧来の伝統的な卸の PB のようにブランド力を低






























展開されてきている。そのため何でも PB、何が何でも PB といった風潮があり、必ずしも
明確な小売 PB の理解がされているとはいいがたい。 





る。図表 2「小売 PB の分類」参照。 
 
図表 2 小売 PB の分類 
               単独ブランド           販売者ブランド 
       個別ブランド                    
小売 PB            共同企画・開発ブランド    ダブル・ブランド 
 
       統一ブランド                      ストア・ブランド 
  














る。まさに同ブランドは日本の本格的な PB 流通革命のトップランナーのひとつである。 
次に、コンビニの 100 円ローソンで主として展開されている「バリューライン」も原則
として販売者ブランドである（注 40）。その他にも、100 円ショップのダイソー・チェーンは




 日本における小売の PBはブランド主体が 2社存在するダブル・ブランドが主流である。








PB の概念を打ち破った高価格の PB「SEVEN & i GOLD」の展開を開始したが、これも「セ










その他、100 円ショップ・チェーンのセリアも PB「Seria Color the Days」を展開してい
るが、試しに購買した硬質カードケースの PB には販売者：株式会社セリア、販売元：サ
ンノート株式会社とあり、ダブル・ブランドである。 
 したがって、このダブル・ブランドは完全な PB と考えられる販売者ブランドとは異な
り、製造企業と小売企業との製販共同ブランドということになる。敢えていえば、日本の












 単独では販売力も大きくなく、ましてや PB を企画・開発する人材も乏しい中小の小売
チェーンは大手の小売チェーンの PB、かつまた、メーカーの MB に対抗するために、共同
で PB の企画・開発を始めている。共同仕入れをするボランタリー組織が PB の主体となる
ものが多く、その代表としては、たとえば、全国 3,800 店舗の中小食料品スーパーを加盟
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店としている CGC‘Co-operative Grocer Chain’があげられる。同チェーンは 1,300 品目







フジおよびコンビニ業界第 4 位のサークル K サンクスが共通の PB「Style ONE」を開発、
展開している（注 43）。同 PB は製造者名表記のダブル・ブランドである。同様に総合スーパー
準大手のライフ（注 44）とヤオコーは協力して PB「スターセレクト」を開発、展開している。











きく発展したために必ずしも小売業者の PB とはいいがたいが、その源は明らかに小売 PB
であったのが、現在、株式会社良品計画が展開している「無印良品」である。同ブランド
は、1980 年、当時のセゾングループの総合スーパー、西友の PB として始まったもので、
アイテム数はわずか 40（家庭用品 9 品目、食品 31 品目）であった。1989 年、同ブランド
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プロダクト・デザイナー、グラフィック・デザイナー、クリエイティブ・デザイナーなど
である（注 47）。 



















 次に、SPA による衣料品の PB、すなわち、ストア・ブランドについてみてみたい。SPA





製造小売に該当するが、それらはいずれも SPA とはみなされない。英語‘private label apparel’
をみればわかるように、あくまでもアパレルに限定されるのである。しかもこの英語での
定義には製造を意味する言葉はない。 
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 そこで、SPA の元祖の GAP についてみてみれば、当初、ジーンズの「リーバイス」の小
売から出発し、自らの PB「GAP」を創造し、製造は下請けに発注し、自らの店舗で販売す
る SPA というビジネス・モデルで成功し、現在、全世界に 3,000 店以上の店舗を持つ一大
小売チェーンにまで発展してきている。なお、「GAP」のネーミングはジェネレーション・
ギャップ‘generation gap’に由来するといわれている。その後、ブランド拡大を行い、「ギャッ
プ・キッズ」‘GAP KIDS'、「ベビ ・ーギャップ」‘baby GAP’などを展開している（注 51）。「GAP」
は、今日、GAP Inc.の企業ブランドであり、展開する小売チェーンのストア・ブランドで
あるが、その元は衣料品の商品ブランドである。「GAP」は衣料品 PB のパイオニアのひと






























 これまで一般ブランド商品の PB について考察してきたが、次に、機能、性能が重視さ
れるメカニズム商品（注 54）の PB などについて簡単に触れることとする。 
 日本の消費者の MB 志向が著しく強いメカニズム商品に対し、最近になって、ようやく
メカニズム商品を取り扱う量販店チェーンばかりか総合スーパーなどでも、低価格競争の
有力な手段のひとつとしてメカニズム商品の PB をみることができるようになった。 
 メカニズム商品の PB には次のようなものがある。 
 
1、家電量販店のヤマダ電機の PB「HERB Relax」はようやく展開が始まったところであり、
本格的な PB の開発・展開は今後のことになりそうである（注 55）。一方、ヨドバシカメラ、
ビックカメラはいずれも現時点ではメーカーとの共同開発のオリジナル商品の展開を行











また、飲食業の PB もある。たとえば、居酒屋チェーンの養老の滝のビールの PB「養老
ビール」、庄やの焼酎の PB「喜んで」などがある。 
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 したがって、PB に関していえば、一般商品とメカニズム商品の区別なく、すべての商品
が PB 化を始めたが、もちろん、一般商品の PB と同様にメカニズム商品の PB も販売者単
独 PB、ダブル・ブランド PB、ストア・ブランド PB と多種多様なパターンがある。換言
すれば、小売企業の PB 戦略の違い、メーカーとの力関係などケース・バイ・ケースで PB




7、MB VS PB 
 
 日本ではブランド流通革命からかなり時間が経った最近になって PB 流通革命を迎えた
観があるが、流通の先進国アメリカではかなり早くから MB 対 PB の競争が行われていた。
たとえば、F.E.Clark によれば（注 57）、19 世紀後半に登場した大量生産、それに伴って標準
化された製品に付与されたブランドが時を経て次第に発展し、20 世紀初頭になり、新たな
競争、競合関係が出現した。すなわち、製造業者の MB とジョッバーの PB との流通のリー
ダーシップをめぐる激烈な競争が起こったが、次第に大規模化した製造業者が生産力と資
本力の拡大を背景に、自ら生産した製品にブランドを付し、マーケティング活動を行うよ
うになり、その結果、MB は流通業者の PB に対し明らかな優位を持つとともに消費者への
支配を持ち始めるようになった。 
 アメリカでは総合スーパーだけではなく、コンビニエンス・ストアも誕生当初より品揃
えとして棚には MB と PB とが並べられており、多くの商品分野で MB と PB との競争が行
われていた。もちろん、ブランド志向の消費者は MB を購買し、一方、コスト・パーフォー




てきていた。日本における PB の先駆者のひとつであるダイエーがかなり前から PB「セー
ビング」（注 58）を開発し、MB と並んで棚に置いたが、多くの消費者はメーカーのブランド
である MB を購入し続けるという状況であった。 
 しかしながら、20 世紀末のバブルの崩壊により、日本経済が失われた 20 年といわれる
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長い不況に入り、ようやく日本の消費者も MB 一辺倒から次第に価格と価値、すなわち、
コスト・パーフォーマンスを考えるようになってきた。その結果、20 世紀末からようやく




て PB を創造・開発し続けているのである。多くの試行錯誤を経て、今や PB は MB と対等
の土俵で勝負ができるようになったのである。 





（製販共同ブランド）の PB である。 
8、MB の PB 化と PB の MB 化 
 
 すでに述べたように一般ブランドの「BOSS」は多くの消費者が気付いていないが製造者
サントリー株式会社の MB から販売者サントリーフーズ株式会社の PB へと変化している。
このような MB の PB 化の事例には、その他にも数多くの事例があげられる（注 59）。その一
方、卸である伊藤園株式会社は「お～い お茶」を PB として展開しているが、自らが茶畑
と製造工場および生産機能を持ち、その結果、同社は茶葉の「お～い お茶」を MB として
展開している。すなわち、PB の MB 化である。このように一般商品の MB と PB はもはや
ボーダレスである。 
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EMS へ生産を委託し、独自の家電製品の PB 化を行っていた。その後、PB のラインを拡大
するとともに EMS から自家生産へ切り替えを始めている。また、生産技術の革新の結果、
激しい価格競争に陥ったデジカメの「カシオ・エクシリム」にみられるように、当初カシ
オ計算機株式会社は自らが製造した MB であったが、今や OEM 生産に依存し、同社は販





ことになる。したがって、同ブランドは MB ではなく PB ということになるのである。生
産技術水準がブランド力を左右するため、これまであまりみられなかった最先端のメカニ
ズム商品にも EMS の出現と発展によって強力な PB が現れたのである。しかしながら、世
界中の消費者は同ブランドを PB だとは認識しておらず、MB だと認識しているのである。















図表 3「新たなブランド分類――MB と PB の発展形態」のようにブランドは MB、PB といっ
たこれまでの区分ではなく、製造者ブランド、販売者ブランドと商品の表示にある通りに




図表 3 新たなブランド分類――MB と PB の発展形態 
      （広義）MB  （狭義）MB       製造者ブランド 
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     （広義）PB             販売者・製造者（ダブル・ブランド） 
 















ている有様である。それに輪をかけたのが PB 流通革命である。自らが卸の PB の開発、展
開に成功するという例外的な場合を除いては、それまでの顧客であった大規模小売の PB
という新たな脅威が加わり、MB と PB との挟み撃ちにあい、見えないところで、より一層
の衰退、消滅へと向かっているのである。 
一方、伝統的小売の衰退も著しいが、それが見える形で進行しているのが、伝統的な商

















が購買経験を重ねることによって是正され、PB も MB も同じブランドとして理解するよう
になってきた。したがって、PB 流通革命それ自体がブランド流通革命のもうひとつの中核
的な存在となってきているのである。 


























訴求に成功したものと考えられる。それが次には MB 以上の満足を求める PB の登場の源
となったのである。 
要するに、流通企業の努力の成果である PB に対し、消費者が二度変化したのである。 
1 度目は、PB の低価格のために、MB から何のこだわりもなく、それまでの MB に対す
る信頼やロイヤリティを放棄して、PB へとブランド・スイッチをしたこと。そして、2 度
目は、消費者が流通、特に小売りに対し、従来の目利き、専門家、購買代行者としての信
頼の復活を再開したことである。その結果、MB よりもかなり高価格の PB であっても、高
品質、美味しい、健康にいい、肌に優しいなど、消費者の求めに答えた PB に対し、予想
以上の支持と評価をするようになったのである。 






 PB 流通革命は現在進行中である。 
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出所：東洋経済新報社『会社四季報 業界地図 2015 年版』P.43、東洋経済新報社、2014。 
 
 まず、PB 流通革命によって、市場には多くの PB が展開されるようになり、これまでの
MB 同士の競争から、MB 対 MB、MB 対 PB 、PB 対 PB というように競争が著しく促進さ
れている。それは単なる価格競争だけではなく、品質競争もあり、消費者にとっては選択
の自由と幅が広がった。 
次に、本当に売れている PB は少ない（注 63）とかつていわれたことから状況は様変わりし
た。大手小売チェーンはその巨大な販売力を背景に独自の PB を創造し、MB より価格を下
げ、価格訴求を行い、次第に消費者の評価、支持を得て、商品数、品目数も充実、拡大し
てきている。その結果、PB の売上高および総売り上げに占める PB の比率が軒並み上昇し
ている。たとえば、小売 PB の代表として、「セブンプレミアム」と「トップバリュ」の売
上推移は図表 4 に示される如くである。 
 第 3 に、大手総合スーパー・チェーンなどのように商う商品ラインが幅広く、多種多様
にわたる場合には、新たな PB の投入によって複数の PB への拡大がみられるとともに整
理・統合が始まっている。たとえば、セブン＆アイ・グループのイトーヨーカ堂では、「セ
ブンプレミアム」だけではなく、アパレルの「グッドディ」、靴の「ネイカー」といった複
数の PB を展開しており、その一方、西友では親会社のアメリカのウォルマートの PB「グ
レートバリュー」を終了させ、「みなさまのお墨付き」などに統合し始めている。 
 第 4 に、巨大な販売力がない中小の小売および小売チェーンも単独では困難であるが、
共同で PB を企画・開発し、大手と同様に独自の PB を展開するようになってきた。たとえ
ば、ボランタリー・チェーンの CGC が展開している PB「CGC」、ユニー、イズミヤ、フ
－ 29 － 
ジ、サークル K サンクスの共通 PB「Style ONE」などである。 
 第 5 に、これまで低価格訴求が主であった PB の概念を打ち破る高品質訴求の高価格の
PB が出現してきた。たとえば、イオン・グループの「TOPVALUE select 」、セブン&アイ・
グループの「SEVEN＆i GOLD」、ローソンの「ローソン極（きわみ）」、ファミリーマート
の「ファミマ・プレミアム」などである。そして、ドラッグ・ストアのマツモトキヨシの
シャンプー・リンスの「MK アルジェラン」である。これらの PB は従来の PB ばかりか、







複数の PB の展開である。 







 第 7 に、全国展開をなしえたコンビニ・チェーンに地域限定の PB が誕生している。た
とえば、沖縄県限定のローソンの PB「あんだんすー」、ファミリーマートの PB「シークァ
―サー」などがある。 




東急ハンズなど 15 社の人気 PB 商品を販売するサイトである。商品カテゴリーは AMAZON
ベーシック、DIY・工具、ペット用品、ガーデン用品、カー・バイク用品、パソコン・周
－ 30 － 
辺機器、家電＆カメラにわたり、商品目数 32,000 にのぼる。PB 市場への新たな競争者の
出現である（注 65）。 





 本稿では、これまで誤解と混乱のもとにあった PB の明確な定義と位置づけを試みたに
もかかわらず、現実はより早く、しかもダイナミックに変化をしており、次第に MB の PB






革を起こすと思われるが、それがほかならぬ PB 流通革命の進展ということである。 
 当初、PB であった「無印良品」が PB を離れ、一般ブランド化し、今やグローバル・ブ













－ 31 － 
が来ているのかもしれない。 
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